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Ovaj rad obraĊuje problematiku utjecaja oglašavanja na ponašanje potrošaĉa u 
kupovini. Kada se raspravlja o ponašanju potrošaĉa zapravo je rijeĉ o vrlo 
kompleksnom znanstvenom podruĉju, koje se uglavnom pripisuje marketingu, no 
suštinski predstavlja interdisciplinarno i multidimenzionalno podruĉje. To se potvrĊuje 
ĉinjenicom da integrira ĉitavi niz znanosti, zadire u razne aspekte, a jednako tako 
biva objektom istraţivanja za razne potrebe, bilo one poslovne ili razvojne.  
 
Istraţivanje ponašanja potrošaĉa vrlo je zahtijevno jer iziskuje znaĉajna sredstva, 
napore i vrijeme. Unatoĉ tome, sve uloţeno višestruko je opravdano uslijed vaţnosti i 
znaĉaja ovoga pothvata za neku organizaciju. Ono ima toliki znaĉaj u suvremeno 
doba da se ĉesto istiĉe kako o kvaliteti njegove izvedbe i dobivenim rezultatima ovise 
sve poslovne odluke, procesi i pothvati. To se naĉelno moţe potvrditi i u praksi pa je 
opravdan sve veći interes dionika za istraţivanjem ovoga podruĉja, kao i organizacija 
u njegovu svakodnevnom provoĊenju.  
 
Na ponašanje potrošaĉa u praksi utjeĉe ĉitavi niz ĉimbenika, koji se grupiraju ili 
klasificiraju na nekoliko naĉina. U okviru ove problematike i marketinške 
komunikacije, posebnu ulogu i utjecaj ima oglašavanje. Rijeĉ je o vodećem 
instrumentu promocije, kao sastavnom elementu marketinškog spleta. Smatra se 
kako kvalitetno, objektivno planirano i svrsihodno oglašavanje znaĉajno utjeĉe na 
ponašanje potrošaĉa, to jest potiĉe ih na kupovinu onih proizvoda koji se nalaze u 
središtu promocije.  
 
Cilj ovoga rada je istraţiti osnovne definicije, znaĉajke i specifiĉnosti u svezi 
ponašanja potrošaĉa. TakoĊer, cilj je razraditi obiljeţja oglašavanja kao promotivnog 
instrumenta, a ujedno spoznati na koji naĉin ono utjeĉe na ponašanje potrošaĉa u 
kupovini.  
 
Svrha rada je potvrditi postavljene hipoteze rada, kao i provesti konkretno istraţivanje 
u svezi utjecaja oglašavanja na ponašanje potrošaĉa. Ovo istraţivanje provodi se na 
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temelju upitnika zatvorenog tipa, na uzorku od 30-ak ispitanika koji su odabrani 
sluĉajnim izborom.  
 
Rad se strukturno sastoji od tri poglavlja, uvoda i zakljuĉka. Prvo poglavlje analizira 
ponašanje potrošaĉa kao interdisciplinarno znanstveno podruĉje, a u okviru njega 
izdvajaju se vodeće definicije istoga, obiljeţja i specifiĉnosti potrošaĉa, tijek 
ponašanja potrošaĉa u kupovini i ostale relevantne znaĉajke. Sljedeće poglavlje 
posvećeno je oglašavanju kao vodećem elementu promocije. Osim što ono daje 
kljuĉne definicije ovoga instrumenta, takoĊer ukazuje na povezanosti oglašavanja s 
ponašanjem potrošaĉa u kupovini. Posljednje poglavlje rada tiĉe se spomenute 
analize koja se provodi u svrhu potvrde postavljenih hipoteza. Pri tome se u okviru 
ovoga poglavlja daje pregled upitnika, obraĊuju obiljeţja uzorka i analiziraju dobiveni 
rezultati.  
 
Za potrebe istraţivanja korištene su neke osnovne metode. Misli se na metodu 
analize i sinteze, induktivnu i deduktivnu metodu, empirijsku metodu istraţivanja, 
statistiĉku metodu, metodu komparacije i metodu apstrakcije, te metodu studije 



















2. O KUPOVINI I PONAŠANJU POTROŠAĈA 
 
Kupovina se ĉesto poima kao jednostavn proces ili ĉin, a to je u potpunosti pogrešno. 
Rijeĉ je zapravo o faznom procesu na koji utjeĉe niz ĉimbenika pa ga je kao takvog 
vaţno i razmatrati. Naime, kupovina se ne svodi tek na odluku o kupovini nekog 
proizvoda ili usluge, već ona objedinjuje fazu prije kupovine, kao i poslijekupovnu 
fazu ili ponašanje. Upravo se to nastoji pojasniti u okviru ovoga poglavlja.  
 
U okviru istraţivanja tijeka ili smjera kupovine, vaţno je razmotriti ponašanje 
potrošaĉa. Naime rijeĉ je o procesima koji se mogu razmatrati kao istovjetni s 
obzirom da je potrošaĉ vodeći dionik u kupovini, odnosno nositelj iste. Na poticanje 
potrošaĉa na kupovinu nekog dobra utjeĉu mnogi ĉimbenici pa se oni zasebno 
specificiraju i razraĊuju u ovome poglavlju.  
 
Ovo je poglavlje u sluţbi opseţnijeg uvoda u problematiku predmetnog rada, a kao 
takvo daje osnovne teorijske ĉinjenice i saznanja u svezi spomenutih pojmova. Time 
ono stvara osnovu za provedbu daljnjeg istraţivanja i za cjelovitije razumijevanje 
središnje teme.  
 
2.1. DEFINICIJA, OBILJEŢJA I SPECIFIĈNOSTI POTROŠAĈA 
 
U domaćoj i znanstvenoj literaturi te praksi ĉesto se istiĉe kako je ponašanje 
potrošaĉa još uvijek relativno neistraţeno znanstveno podruĉje. To se potvrĊuje 
ĉinjenicom kako je rijeĉ o relativno novom znanstvenom podruĉju, ali i time što ono 
zapravo predstavlja vrlo kompleksno i multidimenzionalno podruĉje. U naĉelu, 
ponašanje potrošaĉa istraţuje se u domeni ekonomije, menadţmenta, marketinga, ali 
i ostalih znanosti poput sociologije, psihologije i sliĉnih. Sve to rezultira nizom 
definicija i razliĉitih aspekata poimanja ove problematike.  
 
MeĊu brojnim definicijama potrošaĉa, kao nositelja i glavnog subjekta kupovine, istiĉe 
se definicija Ameriĉkog marketinškog udruţenja (engl. The American Marketing 
Association – AMA). Ona potrošaĉa definira kao subjekta koji je pod utjecajem 
brojnih internih i eksternih ĉimbenika, odnosno u kontinuiranoj interakciji s vlastitim 
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spoznajama i dinamiĉkim okruţenjem u procesu njegove kupovine i samoga ĉina 
odluĉivanja o kupovini nekoga dobra (AMA, 2013). Sukladno tome, ponašanje 
potrošaĉa najjednostavnije je pojmiti kao dinamiĉku interakciju spoznaje i ĉimbenika 
okruţenja, što rezultiraju u ponašanju i razmjeni aspekata ţivota kupaca, potrošaĉa 
(Kesić, 2006, 5). Naĉelno je rijeĉ o procesu odluĉivanja o potrebi za nekim dobrom, 
kao i o svojevrsnom procesu pribavljanja i konzumiranja tog dobra. Ova definicija u 
korespodenciji je s postavljenom tvrdnjom o tome da kupovina ne predstavlja samo 
središnje djelovanje pribavljanja dobra, već ukljuĉuje i one prethodne te 
poslijekupovne faze.  
 
Osim u znanstvenim radovima, raspravama i istraţivanjima, potrošaĉ se kao subjekt i 
nositelj kupovine definira i u okviru raznih zakona, odredbi, poduzetniĉkih pothvata i 
redom dalje. U okviru hrvatskog Zakona o zaštiti potrošaĉa potrošaĉ je svaka fiziĉka 
osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trţištu izvan svoje trgovaĉke, poslovne, 
obrtniĉke i profesionalne djelatnosti (Narodne novine, 110/15). Rijeĉ je o krovnom 
zakonu koji ureĊuje ovo pitanje i sve specifiĉnosti u svezi ovoga podruĉja na teritoriju 
Republike Hrvatske. U okviru njega navodi se kako je potrošaĉ ujedno osoba ili 
poslovni subjekt koji nabavlja neko dobro jer ga smatra potrebnim za zadovoljenje 
svojih ţelja ili potreba.  
 
Iako se potrošaĉ u praksi ĉesto naziva i kupcem, u ovome kontekstu nije rijeĉ o 
istovjetnim pojmovima ili sinonimima. Naime, kupac se javlja kao osoba ili poslovni 
subjekt koji kupuje neko dobro i to ga izjednaĉava s potrošaĉem. MeĊutim, on ne 
mora nuţno i koristiti to isto dobro, što ga razlikuje od potrošaĉa i njegove uloge. 
Kupac se moţe javiti kao subjekt koji nabavlja dobro za nekog drugog (npr. poklon) 
te je ta druga osoba zapravo potrošaĉ tog dobra. Prema tome, kako bi neki subjekt 
bio potrošaĉ u punom smislu znaĉenja te rijeĉi, vaţno je da on kupuje neko dobro i 
naposlijetku ga koristi ili konzumira.  
 
Pri analizi znaĉenja i obiljeţja te specifiĉnosti potrošaĉa, vaţno je razmotriti 
klasificikaciju ovih subjekata, prema njihovim temeljnim karakteristikama ili 
obiljeţjima. Pregled jedne od vodećih klasificikacija ovih subjekata daje se u 




Tablica 1. Klasifikacija potrošaĉa prema vodećim obiljeţjima 
POTROŠAĈ 
Stvarni i potencijalni potrošaĉ  Podjela s obzirom na vjerojatnost 
kupovine.  
Racionalni i emocionalni potrošaĉ  Racionalni potrošaĉ voĊen je 
razumom i kupuje dobra koja mu 
zaista trebaju; 
 Emocionalni potrošaĉ je impulzivni 
potrošaĉ i kupuje na temelju emocija.  
Poznati i nepoznati potrošaĉ  Misli se na klasifikaciju koja ima 
poseban znaĉaj pri poslovnim 
odlukama i procesima poput 
pozicioniranja i sliĉnoga; 
 Poznati potrošaĉi su prepoznata 
skupina na trţištu, dok nepoznati ĉine 
ujedno i potencijalne potrošaĉe.  
Veliki i mali potrošaĉ  Misli se na obujam ili veliĉinu 
kupovine.  
Domaći i inozemni potrošaĉ  Domaći potrošaĉi su oni unutar 
granica neke zemlje, dok se inozemni 
nalaze u drugim zemljama.  
Stalni, povremeni i sluĉajni potrošaĉ  Podjela prema uĉestalosti kupovine i 
lojalnosti potrošaĉa.  
Poslovni i privatni potrošaĉ  Misli se na poslovne subjekte i fiziĉke 
osobe.  
Izvor: Izrada autorice prema: Solomon R. M. et al. (2015.) Ponašanje potrošača: europska 
slika. Zagreb: Mate d.o.o. Str.14. 
 
Smatra se kako je osim ove podjele potrošaĉa, to jest navedenih skupina ovih 
subjekata, moguće identificirati još niz ostalih. Njihova podjela znaĉajna je iz nekoliko 
razloga, a prvenstveno se misli na poimanje znaĉajki, obiljeţja ili specifiĉnosti ovih 
subjekata, kao i na konkretne poslovne aktivnosti. Toĉnije, klasificiranje potrošaĉa 
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ima osobit znaĉaj u domeni istraţivanja ponašanja potrošaĉa, odnosno u okviru 
djelovanja marketinških struĉnjaka.  
 
Neovisno o vrsti potrošaĉa, naĉelno je moguće govoriti o nekim generalnim 
obiljeţjima ovih subjekata. Pregled nekih osnovnih slijedi redom (Kesić, 2006):  
 Suverenitet – s potrošaĉima je vrlo teško ili je nemoguće manipulirati;  
 Potrošaĉa obiljeţavaju mnogi motivi kupovine koj je moguće spoznati jedino 
opseţnim i kontinuiranim istraţivanjima;  
 U domeni mogućnosti utjecanja na ponašanje potrošaĉa misli se na 
usmjeravanje i prilagodbu elemenata marketinške komunikacije potrebama i 
profilu kupaca; 
 Utjecaji na ponašanje potrošaĉa koji moraju biti društveno prihvatljivi, što 
podrazumijeva slobodu izbora i konzumiranja; 
 Potrošaĉa uvelike obiljeţava njegovo ponašanje u kupovini koje 
podrazumijeva kompleksan i dinamiĉan proces, a ogleda se u njegovoj 
interakciji s društvom, kao i ĉinjenici da ţivi u vremenu brojnih i promjenjivih 
trendova, promjena i izazova, posebice u suvremeno doba. 
 
Ovo su neke od generalnih znaĉajki predmetnih subjekata. Smatra se kako su sve 
navedene u suštini vrlo jasne i ne daju prostor za dublje rasprave i polemike. Ono što 
je vaţno opseţnije razmotriti i kao takvo istraţiti jest ponašanje potrošaĉa u kupovini.  
 
2.2. DEFINICIJA I PROCES ODLUĈIVANJA O KUPOVNI 
 
Kupovina nije isto što i ponašanje potrošaĉa. Ona predstavlja tek dio ovog 
kompleksnog procesa, a to je već i istaknuto u prethodnom tekstu. Kako bi se što 
kvalitetnije obradila predmetna problematika rada, a ujedno i spoznalo znaĉenje te 
tijek procesa ponašanja potrošaĉa, isto je vaţno pobliţe objasniti. U tu svrhu daje se 







Slika 1. Kupovina kao dio ponašanja potrošaĉa 
 
Izvor: Kesić, T. (2006.). Ponašanje potrošača. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 305. 
 
Danim se prikazom ponašanja potrošaĉa s jednostavnošću moţe potvrditi kako 
kupovina biva tek dijelom ovoga procesa. Ĉesto se istiĉe kako je to i njegov 
najznaĉajniji dio,  a što se moţe potvrditi funkcijama ili ulogom kupovine. Naime, s 
gledišta organizacije ona predstavlja ĉin realizacije temeljnih strateških ciljeva, a koji 
se primarno veţu uz prodaju i ostvarenje dobiti, odnosno realizaciju profita. S druge 
strane ili s gledišta potrošaĉa, rijeĉ je o ĉinu pribavljanja ţeljenog ili potrebitog dobra.  
 
Osim navedenoga, ovim prikazom daju se razluĉiti faze koje prethode kupovini i 
utjeĉu na njezinu realizaciju, kao i one koje slijede nakon nje. Poslijekupovne faze ili 
faze nakon same kupovine dobra uglavnom se odnose na zadovoljstvo potrošaĉa, a 
imaju osobit utjecaj na ponavljanje kupovine.  
 
Generalno, ovaj se proces sastoji se od faze spoznaje potrebe, traţenja, 
alternativnog vrednovanja, kupnje i vrednovanja zadovoljstva. U praksi i literaturi 
postoje i drugaĉiji pristupi identificiranja ovih faza, a ujedno i razrade tijeka ovoga 
procesa. Neovisno o njima, generalno se govori o trima kljuĉnim fazama: fazi prije 
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kupovine, kupvini i fazi nakon kupovine. Detaljnije o navedenom i samom tijeku 
ponašanja potrošaĉa slijedi u narednom dijelu poglavlja, ĉime se ono zaokruţuje u 
smislenu cjelinu. 
 
2.3. POTROŠAĈEVO PONAŠANJE U KUPOVINI 
 
O potrošaĉevom ponašanju u kupovini ili ponašanju potrošaĉa dijelom je već bilo 
rijeĉi. Pri tome je istaknuti kako je rijeĉ o faznom procesu na koji utjeĉe niz 
ĉimbenika, koji se klasificiraju i kao takvi razmatraju kroz nekoliko skupina. Vaţno je 
istaknuti kako unutar prve faze ovoga procesa potrošaĉ zapravo identificira potrebu ili 
ţelju za nekim dobrom, a  na osnovu toga potiĉe se na djelovanje, to jest zapoĉinje 
predmetni proces.  
 
Na poticanje potrošaĉa, to jest na prvu fazu ovoga procesa utjeĉu razni stimulansi. 
Oni dolaze iz okoline, a tada je rijeĉ o eksternim stimulansima ili su osobnog, 
unutarnjeg karaktera pa potjeĉu iz samoga potroašaĉa (Mikulić, 2014). U kontekstu 
eksternih stimulansa zadire se u središnju problematiku rada, to jest utjecaj 
oglašavanja na ponašanje potrošaĉa. O tome se raspravlja u narednom poglavlju, no 
u ovome dijelu vaţno je isto spomenuti i na taj naĉin ukazati na uzroĉno posljediĉne 
veze, kao i na povezanost pojmova.  
 
Nakon identificiranja potrebe ili ţelje za nekim dobrom, slijedi naredna faza ovoga 
procesa. Rijeĉ je o fazi traţenja, odnosno potraţivanja potencijalnih dobara koja će 
zadovoljiti potrebu, ţelju ili emociju potrošaĉa.  Kao i na prethodnom primjeru, na ovu 
fazu takoĊer utjeĉu razni ĉimbenici, to jest oni osobni i okolišni. Oglašavanje će u 
ovoj fazi imati ulogu informiranja i upoznavanja potrošaĉa s dobrimana trţištu, ali i 
privlaĉenja njegove paţnje.  
 
Alternativno vrednovanje sljedeća je faza ovoga procesa. Nju determiniraju ĉimbenici 
ili elementi poput resursa, motivacije, ukljuĉenosti, znanja i stavova te obiljeţja 
subjekata, vrijednosti i stila ţivota te sliĉnoga. Nakon što je vrednovanje izvršeno, a 




Nakon pribavljanja dobra, potrošaĉ procjenjuje i predstavlja svoje zadovoljstvo ili 
nezadovoljstvo izvršenom kupovinom. Kao što je i istaknuto, o ovoj fazi ovise 
ponavljanje kupovine, lojalnost potrošaĉa i sliĉno.  
 
Nakon istaknutoga, moguće je konstatirati kako ponašanje potrošaĉa u praksi 
predstavlja dinamiĉni proces prikupljanja i konzumiranja proizvoda. On teĉe od same 
ideje do potrošaĉke jedinice, a ĉak i nakon pribavljanja dobra, ovaj proces se 
nastavlja u kontekstu procesa vrednovanja i proslijekupovnog ili poslijeprodajnog 
ponašanja.  
 
Ponašanje potrošaĉa predstavlja uglavnom kupovinu ili pribavljanje dobra, no za 
cjelovitu spoznaju ovoga procesa vaţno je zakljuĉiti kako se odnosi i na 
konzumiranje te postojanje. TakoĊer, ponašanje potrošaĉa vaţno je razluĉiti i kao 
dinamiĉku interakciju spoznaje potrošaĉa i ĉimbenika okruţenja, što zapravo rezultira 
odreĊenim obrascem ponašanja i razmjeni na trţištu.  
 
U okviru ovoga dijela rada u nastavku se još analiziraju i ĉimbenici koji utjeĉu na 
ponašanje potrošaĉa. Oni se naĉelno dijele u tri skupine ĉimbenika, a misli se na 
osobne, društvene i psihološke (Kotler et al., 2006).  
 
U domeni osobnih ĉimbenika postoji pet varijabli koje imaju poseban znaĉaj na 
ponašanje potrošaĉa. Konkretno se misli na (Previšić et al., 2007): 
 Motive i motivaciju;  
 Percepciju; 
 Stavove; 
 Obiljeţja liĉnosti; 
 Vrijednosti, vjerovanja i stil ţivota te znanje.  
 
U kontekstu motivacije vaţno je istaknuti kako se mnogo napora kontinuirano ulaţe u 
svrhu utvrĊivanja koji su to motivi koji potrošaĉa navode na kupovinu. Prema tome, 
danas ne postoje kompletna saznanja u svezi toga što toĉno motivira potrošaĉe na 




Nadalje, percepcija se poima kao proces kojim potrošaĉi odabiru, organiziraju i 
interpretiraju informacije u konkretnu sliku, odnosno svjesan zakljuĉak. U tom 
kontekstu oni bivaju izloţeni navedenome, obiljeţeni selektivnom paţnjom, 
selektivnim razumijevanjem i zadrţavanjem. U suvremeno doba poseban znaĉaj ima 
sublimirana percepcija, kao situacija u kojoj ovi subjekti primaju informacije, a da toga 
nisu svjesni. Prema tome, moguće je isto razmatrati s gledišta manipulacije 
ponašanjem potrošaĉa.  
 
Stavovi se poimaju kao svojevrsna reakcija potrošaĉa na neko dobro, a ona moţe biti 
pozitivna ili negativna. Oni se vrlo teško mijenjaju pa se kao takvi trebaju i pojmiti. 
Obiljeţja liĉnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil ţivota takoĊer su teško promjenjivi 
ĉimbenici, a znaĉajno utjeĉu na ponašanje potrošaĉa. Naposlijetku, znanje u 
suvremeno doba ima izniman znaĉaj, a smatra se da je ono sve razvijenije pa je i 
utjecaj na ponašanje potrošaĉa znaĉajno oteţan, što marketinškim struĉnjacima i 
ostalim dionicima predstavlja ozbiljan izazov.  
 
Društveni ĉimbenici podrazumijevaju sljedeće elemente (Kesić, 2006):  
 Kulturu i potkulture; 
 Društvene staleţe; 
 Referentne grupe:  
 Obitelj i osobne utjecaje.  
 
Pri tome, kultura se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i ostale simbole koji su u 
sluţbi potvrde pripadništva nekog subjekta u društvu. Pomoću njih oni komuniciraju, 
predstavljaju se i razvijaju. Potkultura je dio kulture, odnosno manja skupina 
potrošaĉa unutar neke kulture koja se izdvaja na temelju nekih obiljeţja.  
 
Društveni staleţi definiraju se kao skupine ljudi koji funkcioniraju na vrlo sliĉan naĉin, 
dok referentne grupe bivaju skupine koje utjeĉu na potrošaĉe putem vlastitih 
vrijednosti, normi ili stavova. Neki od primjera su udruge umjetnika, klubovi sportaša i 
sliĉno. Obitelj se ne svrstava u tu skupinu već se zasebno izdvaja s obzirom da je 
rijeĉ o referentnoj grupi koja ima najjaĉe emotivne odnose i veze s potrošaĉem, a 
time, najĉešće i najintenzivnije utjeĉe na njegovo ponašanje. Osobni utjecaj u 
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konaĉnici predstavlja utjecaje nekih drugih subjekata koji imaju usku povezanost i 
suradnju s potrošaĉem. To mogu biti prijatelji, kolege i sliĉno.  
 
Posljednja skupina ovih ĉimbenika su psihološki procesi, a smatra se kako oni imaju 
izniman utjecaj na ponašanje potrošaĉa. Poimaju se na razliĉite naĉine, a ispravno je 
istaknuti kako je rijeĉ o procesima prerade informacija, uĉenja, promjeni stavova i 
ponašanja te ostalome. O ovim ĉimbenicima, kao i o drugima moguće je raspravljati 
daleko opseţnije, no to nije relevantno za središnju problematiku rada. Znaĉajno je 
iste obraditi na osnovni naĉin te istaknuti njihovu ulogu u predmetnom podruĉju, a 
detaljnije pristupiti razradi utjecaja oglašavanja na ponašanje potrošaĉa. U narednom 
poglavlju rada detaljnije se zadire u središnju problematiku. Toĉnije, pristupa se 
razradi oglašavanja, te se analizira utjecaj ovog instrumenta na istraţeni proces 

























Kao što je i u uvodnom dijelu rada istaknuto, oglašavanje predstavlja vodeći 
instrument promocije, kao jednog od elemenata marketinškog spleta. Njegov znaĉaj 
moţe se potvrditi na razne naĉine, a o tome najbolje svjedoĉe konkretne prakse 
organizacija u današnjici, koje se svode na intenziviranje i razvoj oglašavanja s ciljem 
realizacije i unapreĊenja poslovnih i razvojnih rezultata.  
 
U kontekstu marketinga, posebna paţnja sve se više posvećuje promociji, a u okviru 
nje oglašavanju. Razlog tome nazire se u ulozi marketinga s gledišta poslovanja i 
razvoja organizacija. Izravnu podršku tome, u okviru marketinškog spleta i integrirane 
marketinške komunikacije daje oglašavanje, a koje ima najistaknutiji i najuĉinkovitiji 
efekt na ponašanje potrošaĉa.  
 
Oglašavanje ima nekoliko funkcija, a one se mogu generalizirati kroz informiranje 
potrošaĉa, promociju proizvoda i usluge, predstavljanje imidţa organizacije, kao i 
poticanje na kupovinu. Naĉini na koje se to u praksi provodi detaljnije se istraţuju u 
okviru ovoga poglavlja, a time se ujedno potvrĊuje izniman utjecaj te znaĉaj 
oglašavanja na ponašanje potrošaĉa i poticanje kupovine.  
 
3.1. OGLAŠAVANJE KAO VODEĆI INSTRUMENT PROMOCIJE 
 
Oglašavanje se definira na brojne naĉine, a predstavlja vrlo aktualnu temu u podruĉju 
marketinga kao vodeće poslovne filozofije i svojevrsnog koncepta. Generalno, rijeĉ je 
o vodećem elementu promocije, a taj epitet pridaje mu se uslijed funkcija, uĉinaka 
koje poluĉuje i ostalih obiljeţja. Kako bi isto bilo jasnije, u ovome dijelu poglavlja 
detaljnije se istraţuju znaĉaj i obiljeţja oglašavanja, kao i ostale specifiĉnosti.  
 
Integrirana marketinška komunikacija u suvremeno doba vrlo je znaĉajna. Ona 
predstavlja naĉin komuniciranja i povezivanja poduzeća te potrošaĉa. Upravo zbog 
toga, a ujedno i poradi obiljeţja suvremenoga doba i poslovanja, organizacije u 
današnjici neprekidno pokušavaju oformiti optimlane strategije marketinške 
komunikacije, a u tu svrhu pristupaju razliĉitim naĉinima kombinacije instrumenata ili 
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komunikacijskih modela. Iako danas postoji nekoliko njih, a ujedno se kontinuirano 
traga i za nekim novim modelima, vodeći znaĉaj, kao što je i istaknuto, pridaje se 
oglašavanju.  
 
„Oglašavanje je bilo koji plaćeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, 
dobara i usluga od strane oznaĉenog sponzora kroz tiskane medije (novine i 
ĉasopisi), medije za radiodifuziju (televizija i radio), mreţne medije (telefon, kabelska 
i satelitska mreţa, beţiĉna mreţa), elektroniĉke medije (audiovrpca, videovrpca, 
videodisk, internetska stranica) i medije za vanjsko oglašavanje, odnosno plakate, 
postere i sliĉno (Kotler et al. 2014: 478)“. 
 
Ovom definicijom ujedno su predoĉeni i neki vodeći elementi ili instrumenti 
oglašavanja, a što ukazuje zapravo na ĉinjenicu da se oni nalaze svugdje oko nas. 
Osim toga, oni su sve efektniji, upeĉatljiviji i heterogeniji. Sve to ukazuje zapravo na 
prevlast oglašavanja u današnjici, a u kontekstu predmetne problematike, što ujedno 
potvrĊuje i vaţnost ovog insturmenta ili modela komuniciranja. Osnova oglašavanja 
su masovni mediji, a oni su uvelike obiljeţili suvremeno doba, kao i globalno društvo, 
a time i suvremene potrošaĉe. U tome se odraţava povezanost i utjecaj oglašavanja 
na ponašanje potrošaĉa u suvremeno doba, no o tome detaljnije slijedi u nastavku 
poglavlja.  
 
„Danas se oglašavanjem uglavnom koriste poslovni subjekti ili poslovne organizacije, 
no ono nije nepoznanica ni na primjeru neprofitnih organizacija, struĉnjaka, 
društvenih agencija i redom dalje. Osnovni cilj oglašavanja pri tome je prenošenje 
poruke u smjeru organizacija-potrošaĉ ili organizacija-korisnik, a sve u svrhu 
realizacije postavljenih ciljeva (Kotler et al., 2006: 762).“ Ovo se opravdava 
ĉinjenicom kako oglašavanje u zbilji predstavlja dobar naĉin da se javnost cjelovito 
informira, uvjeri i potakne na reakciju, odnosno kupovinu nekog dobra. Oglašavanje 
se koristi i u neke druge svrhe, a ne samo za potrebe poticanja  i maksimizacije 
prodaje, no to je središte zanimanja neke druge problematike.   
 
U nastavku se, nakon razgraniĉenja osnovnih definicija i specifiĉnosti u svezi 




3.2. DONOŠENJE ODLUKA VEZANIH ZA OGLAŠAVANJE 
 
Pri razradi navedenoga, smatra se znaĉajnim primarno se osvrnuti na glavne odluke 
u svezi oglašavanja. Time se zapravo ukazuje na to kako je rijeĉ ponovno o 
zahtjevnom i kompleksnom pothvatu, a to potvrĊuje i naredni prikaz (Slika 2.). 
 




Izvor: Izrada autorice prema: Kotler, P.  et al. (2006.) Osnove marketinga. Zagreb: Mate 
d.o.o. Str. 762. 
 
Ovime se obuhvatila problematika vodećih odluka u svezi oglašavanja. Odgovori na 
ista daju zapravo okvir strategije oglašavanja koju kompanija u konaĉnici provodi na 
OCJENA KAMPANJE
Utjecaj na komunikaciju Utjecaj na prodaju
STRATEGIJA OGLAŠAVANJA
Odluka o poruci - strategija i izvršenje
Izbor medija - domet, uĉestalost, 
utjecaj itd.
ODLUKE O PRORAĈUNU








Komunikacijski ciljevi Prodajni ciljevi
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trţištu, a prema jednoj ili više ciljnih skupina potrošaĉa. Za potrebe predmetne 
problematike rada konkretniji znaĉaj imaju ciljevi oglašavanja jer oni odreĊuju naĉin 
na koji oglašavanje utjeĉe na potrošaĉa. O tome se opseţnije raspravlja u narednom 
dijelu ovoga poglavlja, nakon identificiranja osnovnih instrumenata ili medija 
oglašavanja te sliĉnoga.  
 
Elementi oglašavanja su sljedeći (Kotler et al., 2014: 279): 
 Tiskani, radijski i televizijski oglasi; 
 Vanjsko pakiranje; 




 Posteri i letci; 
 Knjige oglasa; 
 Reprintovi oglasa; 
 Oglasi velikog formata; 
 Oznake za izloţbeni prostor; 
 Izloţbeni prostor na mjestu kupnje; 
 DVD-i.  
 
Kod odabira medija oglašavanja vrlo je znaĉajno razmotriti domet medija, odnosno 
postotak ljudi (potrošaĉa) na ciljnom trţištu koji su izloţeni oglasnoj kompaniji tijekom 
nekog vremena, ali i uĉestalost te medijski utjecaj. Uĉestalost se pri tome odnosi na 
brojku ili vrijednost koja govori o tome koliko je puta u nekom vremenu prosjeĉan 
ĉovjek, potrošaĉ, na trţištu bio izloţen oglasu. U konaĉnici, medijski utjecaj 
podrazumijeva kvalitativnu vrijednost izloţenosti putem nekog medija (Kotler et al., 
2006: 772). 
 
3.3. CILJEVI OGLAŠAVANJA I UTJECAJ NA PONAŠANJE POTROŠAĈA 
 
Kada je rijeĉ o utjecaju oglašavanja na ponašanje potrošaĉa zasebno se analiziraju 
ciljevi ovoga instrumenta ili modela komuniciranja. MeĊutim, ono što je zanimljivo 
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istaknuti jest misao brojnih struĉnjaka iz podruĉja ekonomije i šire u svezi toga da 
marketinški struĉnjaci putem oglašavanja manipuliraju potrošaĉima i njihovim 
ponašanjem, a na naĉin da stvaraju umjetne potrebe za dobrima (Solomon et al., 
2015).  
 
„Vance Packard istaknuo je kako se sve intenzivnije ulaţu ozbiljni napori, ĉesto s 
impresivnim uspjehom, u cilju kanaliziranja naših nemisaonih navika, naših odluka, o 
kupnji i naših misaonih procesa korištenjem spoznaja prikupljenih iz psihijatrije i 
društvenih znanosti (Solomon et al. 2015: 21).“ Pri tome se ukazuje na 
interdisciplinarnost ovoga podruĉja, na moć marketinga i maketinških struĉnjaka da 
manipuliraju današnjim društvom, potrošaĉima. Pri tome, putem televizije, radija, 
interneta i ostalih instrumenata generiraju se umjetne ili nestvarne potrebe u svijesti 
potrošaĉa, ĉime ga se potiĉe na kupovinu, iracionalnu ili emocionalnu.  
 
Navedeno ukazuje da današnje potrošaĉko društvo biva vrlo podloţno utjecajima i 
nekim drugim vrijednostima, a pri tome se premalo znaĉaja pridaje esencijalnosti, 
funkcionalnosti i vrijednosti nekog dobra. Kako bi utjecaj oglašavanja na ponašanje 
potrošaĉa bio jasniji, u nastavku se analiziraju njegovi ciljevi i funkcije u ovome 
podruĉju.  
 
Ciljevi oglašavanja odreĊeni su kao kumunikacijski zadaci koje je potrebno izvršiti 
kod neke ciljne skupine potrošaĉa. Oni moraju biti zasnovani na odlukama o ciljnom 
trţištu, pozicioniranju i marketinškom spletu. Oni se mogu klasificirati prema osnovnoj 
svrsi, a temeljna svrha je informiranje, upoznavanje i uvjeravanje te podsjećanje 
potrošaĉa. Njihov detaljniji pregled daje se u nastavku, a u svrhu ukazivanja na 
povezanost oglašavanja s ponašanjem potrošaĉa, to jest na utjecaj istoga na ovo 










Tablica 2. Ciljevi oglašavanja i utjecaj na ponašanje potrošaĉa 
Informativno oglašavanje  Informiranje o novom proizvodu; 
 Predlaganje novih uporaba i namjena 
proizvoda; 
 Informiranje o promjenama cijena i 
ostalih obiljeţja; 
 Objašnjavanje naĉina rada i 
funkcioniranja proizvoda; 
 Opisivanje dostupnih usluga;  
 Ispravljanje pogrešnih dojmova;  
 Smanjivanje strahova klijenata; 
 Izgradnja imidţa i lojalnosti kod 
potrošaĉa.  
Uvjeravajuće oglašavanje  Izgradnja preferencija; 
 Poticanje prelaska na novu marku ili 
proizvod; 
 Mijenjanje kupĉevih preferencija; 
 Usmjeravanje na brzu kupovinu; 
 Uvjeravanje porošaĉa da se odazovu 
pozivu prodaje.  
Oglašavanje podsjećanjem  Podsjećanje o korisnosti, vrijednosti i 
ostalim obiljeţjima proizvoda; 
 Podsjećanje o mjestu prodaje; 
 Odrţavanje svijesti potrošaĉa.  
Izvor: Izrada autorice prema: Kotler, P.  et al. (2006.) Osnove marketinga. Zagreb: Mate 
d.o.o. Str. 762. 
 
Na temelju razraĊenih vrsta oglašavanja, kao i istraţenih specifiĉnosti, moguće je 
generalizirati da oglašavanje na potrošaĉa utjeĉe na naĉin da ih informira, uvjerava i 
podsjeća. Unutar svake od navedenih grupa utjecaja moguće je identificirati i ĉitav 




Kako bi utjecaj oglašavanja na ponašanje potrošaĉa bio jasniji, a ova problematika 
obraĊena na cjelovitiji naĉin, u nastavku poglavlja razmatraju se neke specifiĉnosti u 
svezi utjecaja oglašavanja na ponašanje potrošaĉa, a u tu svrhu razraĊuju se dvije 
osnovne funkcije istoga, komunikacijska i prodajna.  
 
3.4. KOMUNIKACIJSKA I PRODAJNA FUNKCIJA OGLAŠAVANJA 
 
Autorica Tanja Kesić (2006) utjecaj oglašavanja na ponašanje potrošaĉa razmatra 
kroz navedne funkcije. Time ona pojednostavljuje analizu navedenoga, a ujedno ovu 
temu obraĊuje na jasan i cjelovit naĉin. Komunikacijska funkcija objedinjuje nekoliko 
podfunkcija, koje su u sluţbi razumijevanja utjecaja oglašavanja na potrošaĉe. 





 Osiguranje prodaje; 
 PotvrĊivanje; 
 Podrţavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.  
 
O nekim od ovih podfunkcija već je dijelom bilo rijeĉi, no u ovome dijelu pristupa se 
njihovoj cjelovitoj analizi. Informiranje se odnosi na upućivanje informacija prema 
potrošaĉima u svezi postojanja nekog proizvoda, njegovih obiljeţja, namjene i 
funkcija, mjesta prodaje i cijene te ostalih specifiĉnosti.  
 
Zabavna funkcija osnosi se na ĉinjenicu da su oglasi ĉesto zabavnog karaktera, 
odnosno praćeni glazbom, zanimljivostima, smiješnim iskazima i sliĉnim elementima.  
 
Podsjećanje je sliĉno informiranju, no odnosi se na informacije prema postojećim 
potrošaĉima, koje bivaju u sluţbi podsjećanja na neki proizvod i njegova obiljeţja te 




Uvjeravanje je podfunkcija koja ima ulogu u poticanju potrošaĉa da iskaţu povjerenje 
i preferencije prema nekom proizvodu, a time se odluĉe i na njegovu kupovinu. Usko 
je povezana s ponovnim uvjeravanjem, ali i funkcijom prodaje, s obzirom da bez 
uspješnog uvjeravanja postoji vrlo mala vjerojatnost o realizaciji prodaje proizvoda ili 
usluge.  
 
U kontekstu potpore ostalim aktivnostima misli se kako oglašavanje znaĉajno 
nadopunjuje marketinšku komunikaciju poduzeća s potrošaĉima, o ĉemu se već 
raspravljalo. Osim što nadopunjuje promidţbeni splet, oglašavanje povezuje i sve 
elemente marketinškog spleta generalno, a što je potvrĊeno prethodnim 
podfunkcijama.  
 
Kako bi u praksi oglašavanje bilo uspješno i uĉinkovito, a što podrazumijeva pozitivan 
utjecaj na potrošaĉa, vaţno je formirati i primijeniti kreativnu strategiju koja se 
zasniva na motivima potrošaĉa koji determiniraju oglase i oglašivaĉki apel. Ti motivi 
se mogu klasificirati na razne naĉine, a jedna od mogućih podjela, ujedno i 




















Slika 3. Maslowljeva ljestvica potreba – motivi 
 
Izvor: Kesić, T. (2006.) Ponašanje potrošača. Zagreb: Opinio d.o.o. str. 141. 
 
Osim ove klasifikacije u literaturi postoje i mnoge druge, no one se uglavnom svode 
na jednake potrebe potrošaĉa, koje ujedno odreĊuju njegove motive kupovine, a 
prema tome se formiraju i oglasi, odnosno determiniraju oglašivaĉki apeli. Prema 
tome, kreativna strategija, kao produkt ili rezultat istraţivanja i spoznaje navednoga, 
odgovara na kljuĉna pitanja, odnosno na pitanja  o tome tko, zašto, što, kada i kako 
kupuje. U svakom od tih pitanja moguće je postaviti niz podpitanja koja vode ka 
konaĉnoj strategiji, to jest daju detaljnije smjernice za formiranje takvog oglasa koji će 
imati najintenzivniji utjecaj na potrošaĉa, a time i poluĉiti najbolje rezultate.  
 
Opseţna istraţivanja u svezi oglašavanja i utjecaja ovoga instrumenta na ponašanje 
potrošaĉa rezultira su konkrentim spoznajama i zakljuĉcima. Smatra se kako isti 
imaju znaĉaj u praksi i ĉesto predstavljaju smjernice poduzećima, a misli se na 
(Tepić, 2017: 20): 
 Veći oglasi imaju jaĉi utjecaj na ponašanje potrošaĉa jer izazivaju veću paţnju; 
 Dinamiĉni oglas izaziva veću paţnju od onog statiĉnog; 
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 Intenzivniji oglasi su ujedno i efektniji te utjecajniji; 
 Neobiĉan ili nov oglas takoĊer privlaĉi veću paţnju; 
 Oglas u boji privlaĉi veću paţnju; 
 Neuobiĉajen oblik oglasa privlaĉi veću paţnju; 
 Objekt koji se javlja u izolaciji privlaĉi više paţnje od oglasa u grupi s ostalim 
oglasima; 
 Oglas koji stimulira više od jednog osjetila privlaĉi veću paţnju i sliĉno.  
 
Ove smjernice moguće je uzeti kao generalne preporuke za osmišljavanje što 
uspješnijeg oglasa koji će intenzivno utjecati na ponašanje potrošaĉa u praksi. S 
promjenom ţivotnih stilova, trendova u poslovanju i s nastupom nekih drugih 
promjena, mijenjaju se i ove smjernice pa je u budućnosti moguće oĉekivati 
konkretnije modifikacije i nadopune istih. Pored toga, treba reći kako je rijeĉ o 
generalnim preporukama, koje nisu jedinstveno vaţeće za sve skupine potrošaĉa. U 
tom kontekstu utjecaj imaju i ĉimbenici koji odreĊuju njegovo ponašanje, a ujedno i 
preferencije te sliĉno. Primjera radi, neki potrošaĉi burnije i efektnije reagiraju na 
šarene i blještave oglase, dok neki drugi iste izbjegavaju i podlijeţu standardnim 

















4. ISTRAŢIVANJE UTJECAJA OGLAŠAVANJA NA DONOŠENJE 
ODLUKA O KUPOVINI 
 
U prethodnim poglavljima detaljnije je razraĊena teorijska osnova u svezi predmetne 
problematike rada, to jest u svezi utjecaja oglašavanja na ponašanje u kupovini. Iako 
je već iz njih moguće konkretizirati nekoliko zakljuĉaka koji ukazuju na to da kvaliteta 
oglašavanja pozitivno utjeĉe na ponašanje u kupovini,  vaţno je te zakljuĉke i 
hipoteze argumentrati konkretnim dokazima. To daje ovome radu posebnu vrijednost, 
a ujedno ga zaokruţuje i u smislenu cjelinu.  
 
Emirijskim istraţivanjem, koje je provedeno za potrebe navedenoga, prikupljni su 
podaci koji oslikavaju ponašanje potrošaĉa, koji ujedno ĉine uzorak ovoga 
istraţivanja. U okviru njihova potrošaĉkog profila išĉitava se na koji naĉin oglašavanje 
utjeĉe na njihovo odluĉivanje o kupovini, te kako oni reagiraju na oglase iz njihove 
okoline. Cilj istraţivanja je potvrditi pozitivne uĉinke oglašavanja na donošenje odluke 
o kupovini na primjeru ispitnika koji su ukljuĉeni u ovo istraţivanje. TakoĊer, cilj je 
procjeniti koji su instrumenti oglašavanja najuĉinkovitiji, kao i ostale specifiĉnosti. 
 
U okviru ovoga poglavlja prvenstveno se daje opis uzorka ispitanika, to jest 
prezentira se njihov profil. Nakon toga daje se prikaz anketnog upitnika koji je 
korišten u svrhu prikupljanja podataka. Naposlijetku se analiziraju prikupljeni podaci i 
konkretiziraju zakljuĉci autora u svezi navedenoga.  
 
4.1. UZORAK I UPITNIK 
 
Ovo istraţivanje provedeno je tijekom srpnja 2018. godine na podruĉju grada Pule. U 
istipivanje je ukljuĉeno 25 ispitanika, stanovnika ovoga grada, koji su odabrani 
sluţanim izborom. Anketa je provedena na javnim mjestima, a istu je proveo autor 
ovoga rada. Prikaz anketnog upitnika koji se koristio za ove potrebe daje se u prilogu 
(Prilog 1.). 
 
Anketni upitnik sadrţavao je 15 pitanja zatvorenog tipa. To naĉelno podrazumijeva 
anketni upitnik s ponuĊenim odgovorima. Ovakva vrsta upitnika skraćuje vrijeme 
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istraţivanja i navodi ispitanike na iskazivanje u svezi konkretnih pitanja koja su 
relevantna za predmetno istraţivanje.  
 
Vidljivo je kako su pitanja uglavnom posvećena stjecanju saznanja u svezi odnosa 
potrošaĉa prema oglasima, naĉinu na koji oglas utjeĉe na njihovo ponašanje u 
kupovini, preferencije prema oglasima i sliĉno. Osim toga, postavljeno je nekoliko 
pitanja koja doprinose specificiranju predmetnog profila potrošaĉa.  
 
U nastavku se razmatraju pojeidnaĉna pitanja i odgovori. Dobiveni rezultati uzimaju 
se u svrhu potvrde ili odbacivanja postavljenih hipoteza u svezi utjecaja oglašavanja 
na ponašanje potrošaĉa, to jest uĉinaka koje isti poluĉuju na njih.  
 
4.2. REZULTATI ISTRAŢIVANJA I ZAKLJUĈCI 
 
U ovome dijelu poglavlja analiziraju se dobiveni rezultati koji su prikupljeni u okviru 
ovoga istraţivanja. Isti se iskazuju grafiĉki kao postotni udjeli. Prvo pitanje odnosilo 
se na ostvarenje utjecaja oglasa na kupovinu ispitanika (Grafikon 1.). 
 
Grafikon 1. Utjecaj oglasa na poticanje ispitanika na kupovinu (%) 
 











Iz danih podataka daje se zakljuĉiti kako oglasi ne potiĉu na kupovinu ĉak 40% 
ispitanika, dok kod podjednakog udjela taj uĉinak imaju ponekad. Oglasi potiĉu na 
kupovnu ostalih 20% ispitanika.  
 
Naredni grafikona pokazuje udjele ispitanika koji redovno prate oglase, kao i onih koji 
to ne ĉine (Grafikon 2.). 
 
Grafikon 2. Redovno praćenje oglasa od strane ispitanika (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
MeĊu ukupnim ispitanicima njih 28 redovno prati oglase i prema njima vrši kupovinu, 
dok ostatak to ne ĉini. Vidljivo je kako znaĉajno prevladavaju oni koji ne prate 
redovno oglase, no to ne umanjuje ulogu i vaţnost oglašavanja generalno. MeĊu tim 
udjelom ispitanika postoje i oni koji ponekad to ĉine ili ĉine prema potrebi.  
 
U nastavku slijedi pregled odgovora u svezi medija koji ostvaruju najveći utjecaj na 












Grafikon 3. Utjecaj medija na potrošaĉe (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Najveću ulogu u oglašavanju imaju TV i internet, a najmanji letci, radio i plakati. 
Ovakvi rezultati su i oĉekivani uslijed obiljeţja suvremenoga doba i prevlasti medija u 
poslovnom svijetu generalno. Razlog tome nazire se i u prednostima ovih medija u 
kontekstu oglašavanja, a misli se na relativno niske troškove s obzirom na obuhvat 
publike.  
 
U nastavku slijede rezultati u svezi reakcije potrošaĉa na oglase i akcije koje se 
























Grafikon 4. Reakcija potrošaĉa na oglase i akcije (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Vidljivo je kako ispitanici u najvećem udjelu zanemaruju oglas i akcije koje se 
promoviraju, dok 40% njih posjeti trgovinu onda kada imaju potrebu za tim 
proizvodom, a njih 12% kupuje i nepotrebne proizvode. Prema tome, moţe se 
zakljuĉiti kako predmetni uzorak ispitanika uglavnom predstavlja racionalne 
potrošaĉe.  
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potreba za proizvodom




Grafikon 5. Povjerenje u oglase (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Ovo pitanje upotpunjuje prethodno. Toĉnije, uzorak uglavnom predstavljaju racionalni 
potrošaĉi koji su sumnjiĉavi prema oglasima i informacijama koje dobivaju iz njih. 
Prema tome, na ovaj uzorak naĉelno je teško utjecati putem oglašavanja. Na temelju 
dobivenih rezultata vidljivo je da preko polovice ispitanika nema povjerenja u oglase, 
dok samo njih 12% vjeruje u oglase, a 32% to ĉini ponekad. 
 
U nastavku slijedi analiza rezultata u svezi prenošenja oglasa i informacija iz njih 




















Grafikon 6. Prenošenje informacija iz oglasa (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Samo 20% ispitanika prenosti informacije iz oglasa svojim obiteljima, prijateljima i 
poznanicima. Ostalih 80% to ne ĉini i misli da nema potrebe za time. Ovakvi rezultati 
zapravo su i oĉekivani uslijed analiziranih odgovora iz prethodna dva pitanja.  
 
U narednom grafikonu prikazuju se udjeli ispitanika koji posjećuju trgovinu nakon što 
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Grafikon 7. Posjećivanje trgovine zbog oglasa (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Oglasi potiĉu samo 20% ispitanika na posjećivanje trgovine, dok ostatak to ne ĉini. U 
nastavku slijedi pregled podataka o utjecaju oglasa na poticanje kupovine kod 
ispitanika (Grafikon 8.). 
 
Grafikon 8. Utjecaj oglasa na poticanje ispitanika na kupovinu 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
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Vrlo sliĉno, kao i na prethodnim pitanjima, samo 20% ispitanika podlijeţe kupovini 
pod utjecajem oglasa, dok 40% to ne ĉini, a ostalih 40% samo ponekad. Zanimljivo je 
istaknuti kako meĊu ispitanicima postoji znaĉajan udio onih kojima oglas iznimno 
smetaju u njihovu svakodnevnom ţivotu, a to se potvrĊuje u nastavku (Frafikon 9.). 
 
Grafikon 9. Korištenje softvera za blokiranje oglasa (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Vidljivo je kako ĉak 80% ispitanika koristi softvere za blokiranje oglasa, što znaĉi da 
ih smatraju potpuno nepotrebnima i ometajućima u njihovu svakodnevnom ţivotu. 



















Grafikon 10. Djelovanje potrošaĉa kada ugledaju oglas na TV-u (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Na oglase na TV-u ovi ispitanici uglavnom ne reagiraju ili iizbjegavaju. Toĉnije 80% 
ne obraća paţnju na njih ili gasi/mijenja program na TV-u, dok samo njih 20% prati 
oglase.  
 
Zanimljivo je kako ovi ispitanici nešto pozitivnije reagiraju na oglase putem letaka koji 
se nalaze u njihovim poštanskim sanduĉićima. Rezultati istraţivanja u svezi toga 















Što radite kada vidite na TV-u oglas?






Grafikon 11. Reakcija ispitanika na letke iz poštanskog sanduĉića (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
MeĊu ispitanicima, njih 20% ĉita letke, njih 36% to ĉini ponekad, dok njih 44% to ne 
ĉini. Unatoĉ znaĉajnom udjelu onih ispitanika koji nisu naklonjeni ni ovome obliku 
oglašavanja, vidljivo je kako generalno bivaju pozitivnije naklonjeni ovome 
oglašavanju nego oglašavanju putem medija. To je pomalo kontradiktorno 
prethodnim pitanjima u svezi prevlasti medija u oglašavanja, no smatra se kako 
ispitanici vjeruju da na njihovo ponašanje i paţnju najviše utjeĉu mediji, dok letci 
najmanje ometaju njihove svakodnevne aktivnosti pa su im naklonjeniji.  
 
U nastavku slijedi pregled odgovora u svezi toga u kojem mediju se najviše prate 



















Grafikon 12. U kojem mediju ispitanici najviše prate oglase (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Najviše ispitanika oglase prati putem TV-a i radia, dok njih 16% prati internetske 
oglase, a novine nisu popularne meĊu ispitanicima uopće.  
 
U nastavku slijedi analiza profila ispitanika, s obzirom na njihov spol, dob, radni 
status i mjeseĉna primanja. Vidljivo je na narednom grafu kako prevladavaju osobe 
























Grafikon 13. Dobna skupina ispitanika (%) 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
U uzorku, 68% ispitanika starije je od 34 godine, a mlaĊe od 60. Njih 16% nalazi se u 
skupini nešto mlaĊoj i nešto starijoj o ove. Podjela uzorka prema spolu slijedi u 
nastavku (Grafikon 14.). 
 
Grafikon 14. Spol ispitanika (%) 
 















Vidljivo je kako prevladavaju ţene, s udjelom 80%. U nastavku slijedi pregled radnog 
statusa ispitanika (Grafikon 15.). 
 
Grafikon 15. Status ispitanika 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
MeĊu uzorkom ispitanika nema nezaposlenih osoba. Tek su 4 osobe umirovljenici ili 
njih 16%, dok je 84% ispitanika zaposleno. U nastavku slijedi pregled njihovih 






















Grafikon 16. Mjeseĉna primanja ispitanika 
 
Izvor: Izrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika. 
 
Vidljivo je da ispitanici imaju oglavnom primanja niţa od prosjećne neto plaće u 
Hrvatskoj, odnosno izmeĊu 3000 i 5000 kuna. Manje od 3000 kuna mjeseĉno ima 
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5. KRITIĈKI OSVRT 
 
Istraţivanje je pokazalo kako oglašavanje potiĉe tek 20% ispitanika na kupovinu, što 
je vrlo mali udio. Razlog tome nazire se u ĉinjenici da ovi ispitanici slabo prate 
oglase, a ujedno su i racionalni potrošaĉi, koji kupuju na osnovu potrebe za nekim 
dobrom.  
 
Najveći znaĉaj u oglašavanju meĊu ovim ispitanicima imaju TV i internet pa se 
smatraju i vodećim instrumentima oglašavanja na ovome uzorku ispitanika. 
Zanimljivo je kako ĉak polovica ispitanika zanemaruje oglase u svim medijima, a 
trgovine posjećuju samo kada imaju potrebu za kupovinom. Vrlo mali udio ispitanika 
kupuje nepotrebne proizvode, njih 12%, a u tim situacijama uglavnom su potaknuti 
akcijama.  
 
Slab utjecaj na kupovinu ispitanika uzrokuje i njihovo nepovjerenje u oglase, a 
sukladno tome, oni ne prakticiraju prenositi informacije iz oglasa prijateljima, obitelji i 
ostalim dionicima.  
 
Provedeno istraţivanje, ĉiji su rezultati prikazani i analizirani u prethodnom poglavlju, 
pokazuju da oglašavanje nema osobit utjecaj na ponašanje ispitanih potrošaĉa. 
Toĉnije, moţe se zakljuĉiti kako ono ne utjeĉe u znaĉajnoj mjeri na poticanje njihova 
kupovnog ponašanja. Sukladno tome, moţe se zakljuĉiti kako su ispitanici u suštini 
racionalni potrošaĉi, koji kupuju na osnovu vlastite potrebe i mogućnosti. Za razliku 
od emoicionalnih i impulzivnih potrošaĉa, oni ne kupuju na osnovu akcija, 
promotivnih poruka i manipulacija koje se primijenjuju u sferi oglašavanja.  
 
Na primjeru ispitanika vidljivo je kako oglasi u medijima uvelike ometaju njihov 
svakodnevni ţivot, a pri tome oni istiĉu kako im isti smetaju te ih nastoje izbjeći. U tu 
svrhu, 80% ispitanika koristi alate i metode za izbjegavanje i blokiranje oglasa. Kada 
prate oglase, ispitanici to najĉešće ĉine putem TV-a i interneta, dok novinski oglasi 




Ovakvi rezultati dijelom su posljedica profila ispitanika. Naime, rijeĉ je uglavnom o 
osobama srednje ţivotne dobi, uglavnom ţenama, koje su zaposlene ili u mirovini. 
Sukladno tome, moguće je indicirati kako je rijeĉ o informiranim i osobito racionalnim 
potrošaĉima.  
 
Pretpostavlja se kako bi odgovori bili nešto drugaĉiji u sluĉaju ispitivanja osoba mlaĊe 
ţivotne dobi ili većih primanja. Naime, takva skupina potrošaĉa nešto je slabije 
informirana i zabrinuta financijama te je oĉekivano kako je podloţnija potrošnji, a time 






























Oglašavanje je jedan od vodećih termina u domeni marketinga, posebice promocije. 
U tom kontekstu ispravno je govoriti i o instrumentu komunikacije s potrošaĉima, što 
u današnjicim ima osobit utjecaj na uspješnost poslovanja, ali i razvoja organizacija. 
U suvremeno doba, kada vladaju sve dinamiĉniji i nepredvidivi trendovi i izazovi, u 
vremenu sve oštrije konkurencije i sve nestabilnije okoline, poslovanje postaje sve 
izazovnije. U današnjici organizacije ima za cilj privlaĉenje i zadrţavanje potrošaĉa, 
što je u praksi vrlo komplicirano.  
 
Oglašavanje se sve ĉešće koristi kao instrument uspješne komunikacije s 
potrošaĉima, ali i izgadnje te osnaţivanja njihove lojalnosti. Ono se provodi koristeći 
se nekolicinom instrumenata, a tada je rijeĉ o oblicima ili vrstama oglašavanja. U 
praksi se smatra optimalnim kombinirati te elemente i primijenjivati svojevrsne 
strategije oglašavanja, koje su ujedno strategije komuniciranja s potrošaĉima, ali i 
stvaranja lojalnih potrošaĉa.  
 
Kako bi se potvrdilo sve navedeno, kao i poĉetne hipoteze rada, provedeno je 
konkretno empirijsko ispitivanje na uzorku od 25 ispitanika, preteţito srednje i starije 
ţivotne dobi, uglavnom ţena i osoba s primanjima od 3000 kuna i više. Uzorkom je 
potvrĊeno kako je rijeĉ o racionalnoj skupini potrošaĉa, koja nije podloţna utjecajima 
iz oglasa, barem ne u toj mjeri da se odluĉuju na kupovinu proizvoda koji im nisu 
potrebni ili su iznad njihovih mogućnosti. TakoĊer, potvrĊeno je da oglasi ĉesto 
izazivaju negativne emocije kod ovih potrošaĉa, odnosno ometaju njihove 
svakodnevne aktivnosti pa ih ĉesto i izbjegavaju. Pri tome se posebno misli na 
oglase na TV-u. Od medija koji imaju najveći utjecaj na ove potrošaĉe treba izdvojiti 
TV i internet, kao vodeće medije u suvremeno doba. Zanimljivo je istaknuti kako 
potrošaĉi najviše prate oglase u letcima koji se dostavljaju na njihovu kućnu adresu, 
no i u tim situacijama kupuju uglavnom samo onda kada imaju potrebu za kupovinom 
i to za kupovinom konkretnih proizvoda. TakoĊer, informacije u oglasima uglavnom 




Iako su potvrĊeni odreĊeni pozitivni uĉinci oglašavanja na poticanje kupovine kod 
manjeg udjela ukupnih ispitanika, vidljivo je kako znaĉajniji utjecaj ovoga instrumenta 
nije evidentan. Smatra se kako bi zbog dobivenih rezultat u budućnosti bilo poţeljno 
provesti dodatno, nešto opseţnije istraţivanje, kojim bi se utvrili uzroci zbog kojih 
oglašavanje ne utjeĉe znaĉajnije na ove potrošaĉe. TakoĊer, bilo bi korisno takoĊer 
utvriti koje aktivnosti bi trebalo provoditi kako bi se uĉinkovitije i konkretnije ove 
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1. Da li Vas oglas potiĉe na kupovinu? 
a. Da 
b. Ne 
c. Ponekad  
2. Da li redovno pratite oglase? 
a. Da 
b. Ne  




d. Letci  
e. plakati 
4. Koja je vaša reakcija na oglas (npr. kada vidite akciju)? 
a. Zanemarim oglas 
b. Posjetim trgovinu ako mi proizvod treba 
c. Kupujem proizvod iako mi nije potreban 
5. Vjerujete li onome što u oglasu proĉitate? 
a. Da 
b. Ne 
c. Ponekad  
6. Da li obitelji, prijateljima i poznanicima prenosite informacije o oglasima i aktualnim akcijama? 
a. Da  
b. Ne  
c. Mislim da to nije potrebno 
7. Da li posjećujete trgovine iskljuĉivo kada vidite oglase i akcije? 
a. Da  
b. Ne  




d. 60 i više 
9. Koristite li na raĉunalu softver za blokiranje oglasa? 
a. Da 
b. Ne  
10. Što radite kada se na TV poĉnu emitirati oglasi? 
a. Ugasim TV ili promijenim program 
b. Pratim oglas 
c. Ne obazirem se 
11. Ĉitate li letke ubaĉene u poštanske sanduĉiće? 
a. Da 
b. Ne  
c. Ponekad  





13.  Kojeg ste spola? 
a. M 
b. Ž  
14. Da li ste zaposleni? 
a. Da 
b. Ne  
c. Umirovljenik  
15. Koja su vaša mjeseĉna primanja? 
a. Do 3000 kn 
b. Od 3000 do 5000 kn 






Ponašanje potrošaĉa vrlo je kompleksno podruĉje istraţivanja. Rijeĉ je o dinamiĉnom 
procesu na koji utjeĉe niz ĉimbenika i na koji je vrlo teško utjecati. Danas organizacije 
pokušavaju definirati strategije kojima će u najvećoj mjeri utjecati na ponašanje 
potrošaĉa, kako bi ih potaknula na kupovnu i potrošnju. Ipak, u praksi je to vrlo 
zahtjevno i izazovno.  
 
Oglašavanje se koristi u mnoge svrhe. Prvenstveno se misli na naĉin komunikacije, 
ali treba istaknuti i informiranje potrošaĉa, podsjećanje i redom dalje. Ono utjeĉe na 
ponašanje potrošaĉa, no u odreĊenoj mjeri. Uĉinci oglašavanja veći su kod 
emocionalnih potrošaĉa i potrošaĉa koji su podloţniji vanjskim utjecajima.  
 
Provedeno empirijsko istraţivanje potvrĊuje kako je u današnjici osobito teško 
utjecati na ponašanje potrošaĉa, posebice onih racionalnih. Ipak, potvrĊuje se kako 
oglašavanje predstavlja relativno uĉinkovit instrument podsjećanja, informiranja i 
stimuliranja potrošaĉa.  
 



















Consumer behavior is a very complex area of research. It is a dynamic process that 
is influenced by a number of factors and which is very complex. Today, organizations 
are trying to define strategies that will mostly influence consumer behavior to drive 
them into shopping and spending. However, in practice it is very demanding and 
challenging. 
 
Advertising is used for many purposes. It is primarily thought of in the way of 
communication, but should be highlighted and informed by the consumer, reminding 
and in a row further. It affects the behavior of consumers, but to a certain extent. The 
effects of advertising are greater in emotional consumers and consumers who are 
more vulnerable to external influences. 
 
The conducted empirical research confirms that today it is particularly difficult to 
influence the behavior of consumers, especially those rational. Nevertheless, it is 
confirmed that advertising is a relatively effective reminder, information and 
consumer stimulation instrument. 
 
Key words: consumer behavior, advertising, encouragement of purchasing, 
consumer. 
 
 
